






Opţiunea  pentru  o  anumită  strategie  de  promovare  are  la  bază  cunoaşterea 
caracteristicilor consumatorilor de pe piaţa ţintă. În acest caz, nu se poate vorbi despre 
o  influenţă  semnificativă  a  comportamentului  consumatorului  asupra  strategiei  de 
promovare.  Influenţa  este,  mai  degrabă,  dinspre  strategia  de  promovare  spre 
manifestările comportamentale ale consumatorului. 
Prin politica de promovare, firmele transmit informaţii despre produsele lor, 
încercând  să  convingă  consumatorii  să  le  cumpere.  Strategiile  de  promovare  sunt 
percepute de consumator ca aspecte fizice şi sociale ale mediului cu o influenţă clară 
asupra  sistemului  de  convingeri  şi  valori  precum  şi    asupra  comportamentului  de 
cumpărare  şi  consum  privit  în  ansamblu.  Informaţiile  primite  de  consumatori  prin 
intermediul promovării simplifică procesul decizional de cumpărare, sprijinindu­i  în 
evaluarea   produselor sau mărcilor de produse. 
În  ultimele  decenii  ale  secolului  XX  a  apărut  o  controversă  referitoare  la 
importanţa relativă a publicităţii versus promovarea vânzărilor. Unii consideră că doar 
prin publicitate se poate crea o relaţie puternică între consumator şi marcă, în timp ce 
alţii,  dimpotrivă,  evidenţiază  efectul  semnificativ  al  promovării  vânzărilor  asupra 
comportamentului curent de cumpărare al consumatorului. Oricum, este clară tendinţa 
de  scădere  a  ponderii  publicităţii  în  mixul  promoţional,  datorită  costurilor  mari  ale 
acesteia,  dar  şi  ca  urmare  a  schimbării  stilului  de  viaţă  al  consumatorilor.  Mixul 
























produse.  Pentru  stimularea  nevoii,  specialiştii  de  marketing  tebuie  să  evidenţieze 
avantajele cumpărării şi utilizării respectivei categorii de produse. În acest scop, se 




2.  Conştientizarea  existenţei  unei  mărci  este  obiectivul  general  al  oricărei 
strategii  promoţionale.  În  cazul  în  care  un  consumator  cunoaşte  şi  memorează  o 
anumită  marcă, ori de câte ori apare  nevoia pentru o categorie de produse de care 
aparţine acea marcă, el va activa informaţiile şi va include marca în setul considerat. 
Atragerea  atenţiei  consumatorului  asupra  mărcii  se  poate  realiza  prin  publicitate, 
publicitate  la  locul  vânzării,  merchandising.  Nivelul  minim  de  cunoaştere  a  mărcii, 
pentru a fi adoptată de consumator, diferă în funcţie de condiţiile în care se ia decizia 
de  cumpărare.  Dacă  alegerea  mărcii  are  loc  în  magazin  (în  cazul  multor  produse), 
consumatorul nu trebuie  decât să recunoască marca, în special după ambalaj, şi apoi să 
facă apel la informaţiile relevante pe care le deţine despre marca respectivă. Ca urmare, 
în  acţiunile  publicitare  se  insistă  pe  prezentarea  ambalajului  astfel  încât,  ulterior, 




consumatorului  faţă  de  mărci.  În  cazul  unor  mărci  noi  sau  necunoscute,  scopul 
strategiei  este  de  a  forma  atitudinea  faţă  de  marcă,  în  timp  ce  pentru  mărci  deja 
cunoscute, scopul este de a menţine atitudinea favorabilă actuală. Pentru mărcile faţă de 
care  consumatorul  manifestă  o  atitudine  neutră  sau  uşor  nefavorabilă,  se  urmăreşte 
îmbunătăţirea  acesteia.  În  fiecare  caz,  strategia  promoţională  trebuie  să  evidenţieze 






















cazul  promovării  vînzărilor,  eficienţa  este  greu  de  controlat  în  condiţiile  folosirii 
intensive a acestui instrument promoţional de către tot mai multe firme comerciale. 
Pe de altă parte, nivelul competiţiei este tot mai ridicat pentru fiecare categorie 
de  produse,  ceea  ce  are  ca  efect  schimbarea  aproape  permanentă  a  strategiilor 
promoţionale. În acelaşi timp, intensificarea concurenţei a dus la elaborarea unui mix 
promoţional  complex,  incluzînd  o  gamă  largă  de  tehnici  promoţionale,  ca  de  pildă 
publicitate, reduceri de preţ, concursuri promoţionale, cadouri şi publicitate gratuită. 
Măsurarea  efectelor  publicităţii  este  o  problemă  dificilă.  Totuşi,  pentru 
înţelegerea efectelor publicităţii asupra consumatorului, specialiştii propun cercetarea 











realizată  prin  comunicaţia  promoţională.  Încercarea  de  schimbare  a  atitudinii 
consumatorului poartă denumirea de persuasiune. Procesele cognitive prin intermediul 












relevant  pentru  consumator,  atunci  acesta  va  analiza  cu  atenţie  informaţiile  despre 
atributele mărcii şi va formula un răspuns în cunoştinţă de cauză (răspuns cognitiv). 
Acest răspuns poate fi pozitiv ­ consumatorul este de acord cu conţinutul mesajului sau 
negativ  ­  consumatorul  lansează  contraargumente.  Un  răspuns  pozitiv  conduce  la 











în care este prezentat mesajul.  Consumatorul  nu se  implică  în  evaluarea  atributelor 
produsului,  ci  este  preocupat  de  aspectele  conexe.  Aceasta  este o  cale  indirectă  de 
convingere a consumatorului să adopte o anumită marcă şi poate fi folosită cu succes 
atunci când există similitudini  între  mărci  şi  nu se poate insista pe unicitatea uneia 















pe  o  anumită  piaţă.  Informaţiile  transmise  de  către  un  consumator  prietenilor  sau 
cunoştinţelor după utilizarea unui anumit produs se caracterizează printr­un grad ridicat 
de credibilitate. Adoptarea unor strategii promoţionale de încurajare a acestui schimb 
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